Cite this paper as: Fadaei, M. & Ranjbarfard, M., (2016), "A Comparative Study of Social Customer 
Relationship Management and Mobile-Based Customer Relationship Management", 5th international 
conference on management with modern research sciences, Tehran, Iran 


A Comparative Study of Social Customer Relationship Management 


and Mobile-Based Customer Relationship Management 


Mahtab Fadaei, Mina Ranjbarfard! 
Department of management, Alzahra University, Tehran, Iran 
Abstract: 


Customer relationship management is effective management in creating different 
relationships with each customer and interacting with them based on the individual 
characteristics. of each customer. Mobile-based customer relationship management 
(MCRM) is another way to communicate with customers through texting (sending SMS) 
and mobile applications. Social Customer Relationship Management (SCRM) also means 
using virtual communication technology between customers and vendors. The purpose of 
this research is comparative study and examine traditional customer relationship 
management, mobile-based customer relationship management and social customer 
relationship management. This study is an integrated comparative review study that has 
been done through extensive search of texts using keywords. Findings show that due to the 
rapid advancement of technology in today's world, changes have been made in customer 
relationship management, So that the use of mobile phones and social media has been able 
to create a dramatic change in this area, and these changes have brought with them 


opportunities and limitations. 
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بررسی تطبیقی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی و مدیریت ارتباط با مشتری 
مبتنی بر موبایل 


مهتاب فدایی o‏ مینا رنجبرفره" 
"دانشجوی کارشناسی ارشد دانشگاه الزهرا (س) 
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مدیریت ارتباط با مشتری. مدیربت موثر در ایجاد ارتباطات متفاوت با هر مشتری و تعامل با آنها براساس مشخصات فردی هریک از 
مشتریان می‌باشد. مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل (MCRM)‏ یکی دیگر از راه کارهای ارتباط با مشتریان از طریق ارسال پیامک و 
نرم افزارهای تلفن همراه است. مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی (SCRM)‏ نیز به معنای استفاده از فن آوری ارتباط مجازی میان مشتریان و 
فروشندگان است. هدف از این مطالعه. بررسی تطبیقی مدیریت ارتباط با مشتری سنتی. Cy pro‏ ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل و مدیربت 
ارتباط با مشتری اجتماعی است. این مطالعه. یک مطالعه مروری از نوع تطبیقی یکپارچه است که از طریق جستجوی گسترده متون با استفاده از 
واژگان کلیدی صورت گرفته است. یافته‌ها نشان می‌دهد که با توجه به پیشبرد سریع تکنولوژی در دنیای pol‏ 059 رفته رفته در مدیریت ارتباط با 


مشتری نیز تغییراتی ایجاد شده بطوری که کاربرد تلفن همراه و رسانه‌های اجتماعی توانسته تحولاتی شگرف در این زمینه ابجاد کند و این 
تغییرات فرصت‌ها و محدودیت‌هایی را نیز با خود به of pod‏ داشته‌است. 


کلیدواوه: بررسی تطبیقی» مدیریت ارتباط با مشتری: مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل»:مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی. 


مدیریت ارتباط با m‏ در اواخر ama‏ ۱۹۸۰ تحت عنوان استراتژی کسب و کار ظاهر گردید که سازمان را در جهت شناخت 
ارزش حاصل از حفظ مشتری و توسعه در زمینه بازار جهانی مشتری محور توانمند می‌سازد. سامانه‌های مدیریت ارتباط با مشتری 
فعالیت‌های مختلف ارتباطی را از طریق برنامه‌های کاربردی حاصل از فن‌آوری. نقطه ارتباطی مشتریان مانند اینترنت» ایمیل. فروش از 
طریق میل مستقیم. بازاریابی تلفنی» مراکز تماس» تبلیغات و فروشگاه‌ها به یک دیگر متصل می‌کنند. در نیمه دوم دهه ۱۹۹۰ استقرار 
مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان اهرمی در تجارت الکترونیک یکپارچه و تحت عنوان یک منبع بالقوه عملیاتی جهت صرفه‌جویی در 
هزینه‌ها در نظر گرفته شد. برای مثال. یک مرکز تماس قادر بوده تا در زمان عدم دسترسی به کارکنان فروش با هزینه پایین‌تر به 
مشتریان خدمت ارائه نماید البته در این بین» برخی از موارد پیاده‌سازی مدیربت ارتباط با مشتری به دلیل ترس از دست دادن سهم 
بازادر wh‏ مدت برای رقابت در Cam‏ رسیدن به فواید مورد انتظار. با شکست مواجه شدند ) :2003 IMOA,‏ 


(Computerwoche, 2004 


! - Customer Relationship Management(CRM) 
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رواج استفاده از موبایل در زندگی امروزه. یکی از بزرگترین مزایای تسهیلاتی را در بازاریابی فراهم کرد و باعث رواج استفاده از 
سامانه‌های مدیریت ارتباط با مشتریانی شد که از طریق موبایل فعال هستند. سامانه‌های مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل e‏ 
نسل جدیدی از سامانه‌های مدیریت ارتباط با مشتری در سطح Glee‏ می‌باشند که چند سالی پس از ورود انبوه تلفن همراه به job‏ 
جهانی» به عنوان ابزاری قوی‌تر از سامانه‌های سابق و سنتی مدیریت ارتباط با مشتری, جای خود را به ویژه در میان بازاریابان 
الکترونیکی باز کرده‌اند )2014 XKarjaluoto & et al,‏ 

از طرفی. مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی نیز به عنوان یکی‌دیگر از راه کارهای برقراری ارتباط مداوم و مستمر در راستای 
تغییرات مطابق نظرات مشتریان می‌باشد. این سامانه باعث ایجاد همکاری میان شرکت‌ها و مشتریان شرکت‌ها با یکدیگر می‌گردد. 
اطلاعات مشتریان در این سامانه. منجر به ترویج تعامل با مشتری می‌گردد که این امر به نوبه‌ی خود موجب پشتیبانی مشتری از 
مشتری می‌شود و بر این اساس. هزینه‌های خدماتی شرکت کاهش می‌یابد. زمانی که مشتریان تجربیات مثبت خود را با یکدیگر در 
میان می‌گذارند. این تعامل میان آن‌ها موجب افزایش میزان فروش می‌گردد. 

پس از مطالعه متون مرتبط با دو حوزه مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی و مبتنی بر موبایل مشخص گردید که بیشتر مقالات به 
تحقیقاتی شناسایی شد. این مقاله به بررسی تطبیقی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی و مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل 
می‌پردازد و به سوالات زیر پاسخ می‌دهد: 

مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی چیست و چه نقاط قوت و ضعفی دارد؟ مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل چیست و 


bli a>‏ قوت و ضعفی دارد؟ چه موارد اشتراکی بین این دو مفهوم وجود دارد؟ 
ادبیات m‏ قية 


Cy pro‏ ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل 


مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل به عنوان یک استراتژی بازاریابی یک به یک مبتنی بر خدمات. آن هم در 
دنیایی که op IT‏ تلفن همراه رو به افزایش می‌باشد امکان ارائه خدمات به مشتریان را فراهم کرده است. در دوره‌ای که سازمان‌ها 
همچنان در زمینه مدیریت ارتباط با مشتریان سرمایه گذاری می کنند. بازارگاه‌ها دستخوش تغییرات اساسی شده‌است. زمانی که تعداد 
کاربران تلفن همراه روز به روز در حال افزایش باشد. خواه ناخواه تقاضا برای خدمات شخصی‌سازی‌شده نیز ایجاد می‌گردد ) Belout‏ 
Gauvreau, 4‏ &(. 

این تغییر در امتداد انتشار و پذیرش سریع فن‌آوری و خدمات تلفن همراه در بازارهای جهانی شکل گرفته‌است. به عنوان مثال 
تعداد مشترکین تلفن همراه از ۷۳۹ میلیون نفر در اواخر سال ۲۰۰۰ به ۲۱۶۸ میلیارد در اواخر سال ۲۰۰۵ رسید. نسل اول مدیریت 
ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل, بر اساس خدمات play‏ کوتاه" و خدمات پیام‌های چند رسانه‌ای بود که نواقص فراوانی را در برداشت. 
یکی از بزرگترین مشکلات. اثر زمانی بود. به‌علاوه » نتایج جستجو به (Wo‏ محدودیت طول پیام‌ها کامل نمی‌شد ) Karjaluoto & et‏ 
«al, 2014‏ 


' - Mobile Customer Relationship Management(MCRM) 
!- Social Customer Relationship Management (SCRM) 
^ SMS 

°. Wireless Application Protocol (WAP) 
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e E ۲ vig Y " m 1.4 ۱ Jane ;‏ : 
نسل دوم این گونه از سامانه‌هاء با فن‌آوری مبتنی بر پروتکل (WAP)‏ بود. کاربران تلفن همراه از طریق مرورگرها به منظور 
جست‌جوی اطلاعات به صفحات وب (WAP)‏ دست می‌يافتند. این حالت تاحدودی نقص فن‌آوری els‏ کوتاه را رفع کرد. مشکل 
اساسی فن‌آوری نسل دوم» در زمان دسترسی به صفحات (WAP)‏ منعکس شده‌است. بنابراین این امر محدودیت زیادی » در انعطاف- 
مشکلاتی برای سامانه کسب و کار بود که به خودی خود نیازمندی‌هایی را در زمینه امنیت سامانه ایجاد می‌کند. نسل آخر مدیربت 
ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل انواع متفاوتی از فن‌آوری‌های حد فاصل ارتباطات تلفن همراه. مدیریت اطلاعات و فن‌آوری‌های 
رایانه‌ای شامل: فن‌آوری سه بعدی موبایل. اپلیکیشن‌های تلفن‌های همراه هوشمند» هماهنگ‌سازی پایگاه داده 9 احراز p Sugd‏ 
یکپارچه می‌کند. این یکپارچگی» امنیت سامانه و قابلیت تعامل را سهولت می بخشد و به تبع آن. حالت آخر مدیرانی را با قوائین 

اجرایی سریع و o~l‏ در فن‌آوری جد ید موبایل آماده می کند )2008 (Vargo & et al,‏ 
اندازه‌گیری فعالیت‌های مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی برای ارزیابی و نظارت بر موفقیت فعالیت‌های مدیریت ارتباط با 
مشتری اجتماعی لازم و اولین قدم در اجرای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی می‌باشد )2012 (sarner & et al,‏ 


مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی 

مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی» استراتژی کسب و کاری است که به وسیله پلت فرم‌های فن‌آوری, قوانین و فرآیندهای کسب 
و کار و مشخصه‌های اجتماعی به منظور جذب مشتری در یک گفتگوی مشترک برای ایجاد ارزش‌های مشترک در یک محیط مورد 
اعتماد و شفاف کسب و کاری طراحی شده‌است. در حقیقت مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی» یک استراتژی مدیریت ارتباط با 
مشتری مدرن می‌باشد که از خدمات ارتباط فضای مجازی برای تشویق مشتریان به منظور جذب آن‌ها استفاده می کند( Greenberg,‏ 
2010 اطلاعات مشتریان در این نوع سامانه. موجب بالا رفتن ارزش مشارکت دوطرفه می‌گردد. این ارزش زمانی ظاهر می‌شود که 


مشتریان نیازمندی‌های خود را بیان و با بازخوردهایی را در ارتباط با محصولات ارائه می کنند. 


روش 


مطالعه حاضر یک مطالعه مروری از نوع تطبیقی است که به منظور تطبیق مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی و مدیریت ارتباط 
با مشتری مبتنی بر موبایل تدوین شده‌است. این مطالعه از منظر هدف. توسعه‌ای می‌باشد. بدین منظور که براساس فرآیند تحلیل 
محتواء متون مرتبط مورد بررسی قرار گرفته و در این فرآیند سعی شده. تعاریف و مثال‌های متعددی از کارایی, نقاط قوت و نقاط 
ضعف این دو مفهوم از میان مقالات موجود استخراج و سپس به شکل توصیفی و نظری» تجزیه و تحلیل گردد. 

لازم به SS‏ است بنا به محدودیت‌های موجود. امکان دریافت برخی مقالات به شکل کامل وجود نداشت که این مورد می‌تواند از 
Ned PUE IE‏ کر میم ا E NETS‏ فا ٢اا‏ رک الات ارج آنا اک 
های اطلاغاتی ت T‏ شه مور بزرسی. قرار گرفت: اکفر مقالات بین سال cala‏ ۷۲۰۱۴ ۲۰۱۶ به جاب رسیده و غد قالات 


مروری و یا پژوهشی بودند. 


بافته ها 
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بر اساس پیشینه پژوهش‌های صورت گرفته در تعریف سامانه مدیریت ارتباط با مشتری موارد زیر را می‌توان بیان کرد:‎ 


۱- ویژگی‌های سامانه مدیربت ارتباط با مشتری: 

1-1 - زمان واقعی نظارت پر داده: qul‏ امر جستجو برای انواع مختلفی از محتوا (مانند ارسال نظرات و -) در شبکه‌های 
اجتماعی b)‏ استفاده از ترکیبی از کلمات کلیدی پیچیده و يا الگوریتم‌های تعدیل) را توصیف می کند. داده‌ها در زمان واقعی پردازش 
می‌شوند (از طریق فن‌آوری‌های حافظه)» بنابراین به ذخیره‌سازی داده نیازی نیست. 

۲-۱- گرفتن داده‌های جمع آوری شده: این مورد مجموعه‌ای از اطلاعات درباره‌ی شر کت» محصولات مشتریان و ... را بویژه در 
حساب‌های یک رسانه اجتماعی توصیف می‌کند. برخی داده‌ها به مدت زمان طولانی بر می‌گردند. 

Y]‏ گرفتن داده‌های فردی: مجموعه‌ای از اطلاعات درباره‌ی یک فرد ( و ارتباط با آن فرد)» یک اتفاق» یک محصول و ... به 
ویژه حساب‌های کاربری رسانه‌های اجتماعی شرکت‌های متعدد را توصیف می‌کند. گردش این داده‌ها که به مدت زمان طولانی‌تری 
اشاره دارد (نظرات تمامی کاربران)» بدون ساختار و در یک پایگاه داده ذخیره شده اند. 

۴-۱- تحلیل محتوا (در زمان واقعی): اطلاعات می‌بایستی در مورد هر یک از مطالب در رسانه‌های اجتماعی در زمان واقعی 
ارزیابی و تجزیه و تحلیل شوند cpl)‏ موضوع به راه‌اندازی یک سامانه هشدار براساس مشکلات مطرح odd‏ از سوی مصرف کنندگان 
ی [T‏ 

۵-۱- تجزیه و تحلیل داده‌های جمع آوری‌شده: داده‌های بدون ساختار جمع‌آوری شده باید براساس معیارهای متفاوتی مورد 
تجزیه و تحلیل قرار گیرند. به منظور شناسایی رویه‌ها. نوآوری‌های محصولات جدید. سودآوری و مصرف کنندگان وفادار این داده ها 
براساس استفاده‌شان از رسانه‌های اجتماعی و تعاملات در طول زمان بخش‌بندی شده‌اند )2011 (Woodcock & et al,‏ 

۶-۱- تجزبه و تحلیل دادهای فردی: داده‌های بدون ساختار و جمع آوری‌شده درباره‌ی یک محصول می‌بایستی مورد تحلیل 
قرار گیرد. کسب درک بسیار عمیق‌تر درباره‌ی علایق و آنچه که دوست ندارند. تفکراتشان, انگیزه‌ها و برخی احساساتشان از طریق 
درک و جذب رفتارهای فردی در محیط اجتماعی‌شان امکان پذیر می‌باشد. 

۷-۱- مدل‌سازی پیش‌بینی: پیش‌بینی رفتار مشتربان» روند توسعه و غیره از طریق مدل‌های پیش‌بینی صورت می‌گیرد. داده- 
cle‏ حاصل از رسانه‌های اجتماعی.موجب توانمندی بیشتر گرایشات برای پاسخگویی مدل‌سازی بر اساس نتایج تحلیلی می شود. 

۸-۱- نقشه شبکه مشتریان بهم پیوسته: نقشه‌ی شبکه‌ی مشتریان و ارتباطات میان آن‌هاء مبتنی بر نتایج ایجاد می‌شود. این 
امر جریان ارتباطی و تعاملات میان کاربران شبکه‌های اجتماعی را مبنی بر علایق مشابه توصیف می‌کند. 

۱-- فعالیت‌های فروش: کاربرد دانش مبنی بر تحلیل نتایج» پشتیبانی از تقاضای YU‏ موجب افزايش فروش و بهبود فروش 
متقابل و فروش Yb‏ می‌گردد )2013 (Lehmkuhl & Jung,‏ 

۱۰-۱- گزارش‌دهی: این ام فعالیت‌های شرکت در قالب خلاصه‌ی بیانیه. گزارش فروش, فعالیت‌های کاربران» وفاداری کاربران؛ 
تغییرات در رفتار و ترجیحاتشان مبنی بر تحلیل نتایج را فراهم می‌کند. 

1-1- رابط مدیربت ارتباط با مشتری: داده‌های رسانه‌های اجتماعی به منظور تقویت قابلیت نوآوری اجتماعی سازمان در 
سامانه مدیریت ارتباط با مشتری موجود یکپارچه شده‌اند. 

۱۳-۱- رابط سامانه‌های اطلاعاتی: رابط یکپارچه‌سازی ابزار مدیربت ارتباط با مشتری اجتماعی به نرم افزارهای عملیاتیدیگر 


سامانه‌های اطلاعاتی. فرآیندهای فروش و فن‌آوری‌های موجود. با دیگر ابزارها در طول پروژه‌ی چرخه‌ی Sle‏ می‌باشد. 


۴ 
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۱۳-۱- ارتباط با یک pao‏ فکننده واحد: برقراری ارتباط شخصی با یک مصرف‌کننده امکان‌پذیر است (ارتباط یک به (Sy‏ 
یک شرکت می‌تواند برای کسب درآمد درست با افراد درست. از طریق پیام درست. در زمان درست. از طریق رسانه‌های درست تعامل 
داشته باشد. 

۱۴-۱- ارتباط با گروهی از مصرف‌کنندگان: این مورد درباره‌ی تسهیم اطلاعات glee‏ یک سازمان و مشتریانش و همچنین 
پیشنهادات و کمپین‌های تبلیغاتی برای مشتریان مربوطه می‌باشد. این مورد موجب می‌شود تا شرکت توانایی برقراری ارتباط با تمامی 
جامعه‌ی مشتریان را داشته باشد. 

۱۵-۱- ارتباط با کارکنان: کارکنان را در برقراری ارتباط با یکدیگر از طریق فعالیت متقابل در سراسر سازمان توانمند می‌کند. 
اعضای گروه و مدیران می‌توانند به اطلاعات دسترسی داشته باشند و آن‌ها را ضمن پروژه از طریق یک روش غیررسمی جمع‌آوری 

| oae] كرت و‎ deo a با الحم ها ماه بش‎ celo elt کات زساندهای‎ conclus جام‎ gd dus ed ed 

۱۷-۱- مدیربت تعامل: بعد مدیریت poled‏ استفاده از ویژگی‌های متفاوت تعامل را بیان می کند (پشتیبانی از ایجاد برنامه‌های 
فضای مجازی). 

Cy pro -۱۸-۱‏ اجازه به کاربر: تخصیص حقوق درست را ممکن می سازد و موجب سهولت دسترسی کارکنان به اطلاعات به 
روز رسانی و یکپارچه شده می‌گردد )2014 (Küpper & et al,‏ 


۲- ویژگی‌های انحصاری سامانه مدیربت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل 
ویژگی‌های منحصر به فرد سامانه مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل از ویژگی‌های استثنایی رسانه موبایل ناشی می‌شود 
که این ویژگی‌ها عبارتند از: 


۱-۲- شخصی‌سازی ار تباط در چارچوب سامانه مدیربت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل: 

برخلاف دیگر رسانه‌هاء یک تلفن همراه تنها متعلق به یک شخص می‌باشد و اساسا. پیام ارسال شده از طریق رسانه موبایل را تنها 
شخصی دریافت می کند که در ارتباطات مورد هدف قرار گرفته است. بنابراین. شخصی‌سازی پیشرفته در برقراری ارتباطات از طریق 
bse alo,‏ بسیار حیاتی است. موضوع مهم این است که برقراری ارتباط با مشتریان کمتر در مقایسه با برقراری ارتباط با تعداد 
بیشتری از مشتریانی که بطور نامناسبی مورد هدف قرار گرفته اند هميشه نتیجه مطلوبتری دارد. علاوه براین. خدمت به مشتریان 
وفادار بصورت فردی» برای مثال با ارسال اطلاعات مربوطه و حساس به زمان» می تواند موجب تقویت ارتباط عاطفی میان شرکت و 
مشتریانش گردد )2005 .(INysveen & et al,‏ در واقع» ارتباطات شخصی پیش‌نیازی در Cy pare ane;‏ ارتباط با مشتری تحت 
موبایل است. این موضوع که یک تلفن همراه تنها به یک فرد تعلق دارد نه تنها فرصت محسوب می‌شود بلکه با خود چالش نیز به 
همراه می‌آورد )2006 Jelassi & Enders,‏ برای موفقیت در شخصی‌سازی ابتدا yh‏ مشتریان مورد شناسایی قرار گیرند. 
ترجیحات آن‌هاء نیازها و خواسته‌هایشان توسط شرکت درک شود. بدون این درک. مشتریان برای شرکت قابل روئیت و مدیریت نمی- 
باشند )2003 (Park & Kim,‏ 
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۲-۲- تعامل فعال توسط رسانه موبایل: 

ارتباطات از طریق رسانه موبایل نشان‌دهنده یک نوع تعامل با واسطه تلفن همراه می‌باشد. در اینجا منبع تعامل. همان بازیگرانی 
(مشتریان) می‌باشند که متناسب با هدف انتخاب می‌شوند. بنابراین» مهم است که پیام‌ها تعملاتی را در جهت پاسخ به اهداف گیرنده 
خدمات ایجاد US‏ و می‌توان اینگونه استدلال کرد که گفتگوهای شخصی منجر به افزايش وفاداری می گردند ) Stewart & Pavlou,‏ 
2002 


-Y-Y‏ انعطاف پذیری در ارتباطاتی که توسط فن آوری موبایل فراهم شده اند: 

کانال‌هایی که دارای زمان و مکان منعطفی هستند نزد مشتریان از ارزش بالاتری برخوردارند چراکه همیشه کاربران تلفن 
همراهشان را با خود حمل می کنند در نتیجه همیشه در دسترس هستند. این به این معناست که رسانه موبایل دسترسی به یک فرد را 
در هر مکان و زمانی ممکن می‌سازد. درحالیکه دیگر کانال‌های مدیریت ارتباط با مشتری در این dine}‏ دارای محدودیت می‌باشند. در 
نتیجه رسانه موبایل امکان دسترسی به مشتریان را فراتر از هر Calle,‏ دیگری از جمله اینترنت فراهم می‌کند. به‌علاوه» فن‌آوری‌هایی 
که از محتوای مربوط به کاربران آگاهی دارند می‌توانند خدماتی سازنده در جهت تعمیق ارتباطات با مشتری را فراهم کنند Barnes)‏ 
(and Scornavacca, 2004‏ گذشته از سادگی‌ای که یک پلت‌فرم برای ارتباطات منعطف obey!‏ می کند» op IF‏ مناسب رسانه 


موبایل در جهت رسیدن به اهداف مدیریت ارتباط با مشتری با برقراری عمیق‌تر ارتباط با مشتریان مورد انتظار می‌باشد. 


boo محدود بت‌های استفاده از سامانه مدبربت ار تباط با مشتری مبتنی بر‎ -Y 


زمانی که شرکتی تصمیم به راه‌اندازی مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل می‌گیرد و کانال جدیدی برای ترویج فعالیت 
های مدیریت ارتباط با مشتری خود می‌افزاید» با چالش‌ها و مسائل متفاوتی روبرو خواهدشد )2006 (Jelassi & Enders,‏ 


Y‏ -1- فاقد توانایی ارائه طیف کاملی از فعالیت‌ها: 

با توجه به بسیاری از محدودیت‌هایی که همچنان به طور ذاتی در رسانه رو به توسعه موبایل وجود دارد. wile‏ صفحات نمایش 
کوچک. پهنای باند محدود و تنوع دستگاه‌ها؛ رسانه موبایل می‌بایستی به مقابله با مجموعه‌ای از قابلیت‌های صوتی 9 تصویری بپردازد. 
بنابراین» رسانه موبایل فاقد توانایی برای ارئه طیف کاملی از فعالیت‌ها برای شرکت‌ها می‌باشد؛ پر واضح است که رسانه موبایل برای 
کسب Cope‏ رقابتی نیاز به یکیارچگی با دیگر کانال‌های سنتی دارد )2002 (Geysken & et al,‏ با این تفاسیر رسانه موبایل می- 
ails‏ به عنوان یک «faa‏ متمم و يا یک کانال جایگزین مورد توجه قرار auf‏ مدیریت ارتباط با مشتری میتنی بر موبایل محدودیت- 
(glo‏ موجود در مدیریت ارتباط با مشتری سنتی را مانند. دست یافتن به اطلاعات مشتری از طریق ارتباطات چهره به چهره و شبکه- 
های مبتنی بر سیم را با شکوفا کردن توانایی دستیابی آسان به اطلاعات مشتری در هر زمان و هر مکان» مغلوب کرده است 
(Sinisalo & et al, 2007)‏ 


Y- Y‏ - محدودبت در زمینه کسب اطلاعات مشتریان: 


مدیریت bls)‏ با مشتری مبتنی بر موبایل شامل ارتباط یک طرفه یا متقابل مرتبط با فروش و بازاربابی و فعالیت در زمینه 


خدمات مشتریان از طریق موبایل برای ایجاد و حفظ ارتباط مشتری با سازمان می‌باشد )2007 (Sinisalo & et al,‏ که می تواند 
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مدیریت ارتباط با مشتری را در کسب اطلاعات مشتریان محدود نماید(2014 (Khodakarami & Chan,‏ در سامانه مدیریت 
ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل؛ alol‏ میان جمع‌آوری داده‌ها و کانال‌های بازاریابی با استفاده از اینترنت بی‌سیم حل شده است؛ 
زیرا در سامانه‌های مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل کانال مستقیمی برای مشتری ایجاد ord‏ است ) et‏ & 50۳161۳017 
(al, 2007‏ 


Y‏ - ویژگی‌های سامانه مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی 

سامانه مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی» در قیاس با دیگر سامانه‌ها دارای تفاوت‌های بنیادین است چرا که در این نوع سامانهء 
ue‏ از این که مشتری با فروشنده در ارتباط است» ارتباط محکمی نیز میان مشتربان جهت خرید یک YS‏ و یا خدمت وجود دارد. به 
طوری که استفاده و یا عدم استفاده از کالایی خاص با نظر مشتریان تغییر کرده و با توجه به این که مشتریان با هم در ارتباط هستند. 
طراحی یک خدمت و یک VIE‏ را می‌توانند به طریقی به شرکت تولیدکننده و ارائهدهنده خدمات دیکته نمایند. از این رو این سامانه 
می تواند در صورتی که شرکت‌ها در ارائه خدماتشان دقت نمایند. بیشترین و بالاترین سطح ارتباطی و متعاقباً فروش را به همراه داشته 
(Zablah, 2012) sab‏ 


۱-۴- نسبت رضایت مشتریان در سامانه مدیریت اجتماعی: 

در ارتباط با شکایت مشتریان در سامانه‌های سنتی» نسبت رضایت مشتری می‌تواند با حل و فصل در اولین تماس محاسبه شود؛ 
این در حالی است AF‏ نسبت رضایت مشتری در سامانه Cy pire‏ اجتماعی ارتباط با مشتری fold‏ نسبت مشکلات حل شده مشتری 
بعد از اولین ارسال به پروفایل ارتباط اجتماعی سازمان محاسبه می‌گردد. با توجه به افزايش تصاعدی کاربران شبکه‌های اجتماعی و 


کا رکردهای آن نمی‌توان از تاثیر این شبکه‌ها غافل ماند. 


۲-۴- تبدیل شدن به مکانی برای اشتراک دانش: 

تنوع کاربران 9 دانش به اشتراک گذاشته‌شده در شبکه‌های اجتماعی بسیار ob;‏ بوده» از اينرو می‌توان به اهمیت 9 ضرورت o»!‏ 
شبکه‌ها به عنوان ابزاری در جهت بهبود آموزش و یادگیری توجه نمود و اهمیت این موضوع. زمانی بیشتر می‌شود که بدانیم درصد 
عظیمی از مخاطبان این رسانه‌ها را جوانان تشکیل می‌دهند که از نظر توسعه. مهمترین سرمایه انسانی هر کشور تلقی می‌شوند. فن- 
آوری رسانه‌های اجتماعی دارای پتانسیل بالا برای تغییر مسیر مشتریان و مدیریت ارتباط با مشتریان است. یکی از امکانات فن‌آوری 
اطلاعات و ارتباطات مبنی بر ابزارهای وب2 شبکه‌های اجتماعی مجازی می باشند )2010 (Chen,‏ 

این شبکه ها از زمان ظهور در اواخر awe‏ ۰ در روند تکاملی خود. تاکنون به واسطه ایجاد امکان برقراری ارتباط سریع همزمان و 
غیر همزمان. دسترسی به حجم زیادی از اطلاعات و انتشار گسترده آن کاربردهای اقتصادی» فرهنگی. سیاسی و اجتماعی بسیاری را 
رقم زده و توجه میلیون‌ها کاربر را از سراسر دنیا به خود جلب نموده‌اند؛ و به دلیل رشد روز افزون تعداد Lael‏ و بعد تاثیرگذاری بر 
clas‏ واقعی. این شبکه‌ها اهمیت به‌سزایی یافته و در طی یک دهه از پدیده‌های موقتی به پدیده‌های جهانی as‏ گشته‌اند 
(Coltman, 2007)‏ 


مقایسه تطبیقی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی و مبتنی بر موبایل 
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مشتری‎ Å ارتباط با‎ Ce pro با توجه به بررسی‌های صورت گرفته. می‌توان با استفاده از تمامی نقاط افتراق و تشابه موجود ميان‎ 
به‎ SWOT مبتنی بر موبایل و مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی جدولی (جدول شماره ۱) ترتیب داد و در آن با استفاده از تحلیل‎ 


ارزیابی bl‏ 238« ضعف(عوامل داخلی). فرصت‌ها و محدودیت‌های (عوامل خارجی) این دو مفهوم پرداخت. 


۱- نقاط قوت: 

از جمله نقاط قوت مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل می‌توان به ارتباط یک به یک با مشتریان اشاره کرد. در حقیقت 
مدیریت ارتباط با مشتریان مبتنی بر موبایل با بکارگیری فن‌آوری‌های به روز در زمینه تلفن همراه توانسته با شناسایی و دسته‌بندی 
مشتریان براساس اطلاعات مشتریان که از طریق رسانه موبایل در پایگاه داده‌ها ذخیره شده امکان ارائه خدمات به مشتریان را با توجه 
به علایق فردی آن‌ها فراهم کند که این ویژگی می‌تواند نقش مؤثری در ایجاد وفاداری مشتریان نیز داشته باشد. 

درمقابل نقاط قوتی که فن‌آوری موبایل در زمینه مدیریت ارتباط با مشتری با خود به همراه داشته. می توان به نقاط قوت حاصل 
از بکارگیری شبکه‌های اجتماعی در این زمینه پرداخت. در cy pas‏ ارتباط با مشتری اجتماعی. مشتریان می‌توانند از طریق شبکه‌های 
اجتماعی با یکدیگر ارتباط برقرار کرده و از نظرات یکدیگر آگاه شوند. در حقیقت. این شبکه‌های اجتماعی هستند که به عنوان رابط 


ميان مشتر يان می توانند اطلاعات ایجاد شده در نتیجه این تعاملات p‏ ذخیره AS.‏ 


-Y‏ نقاط ضعف: 
بدیهی است بکارگیری فن‌آوری‌های به روز می‌تواند ضعف‌هایی را به همراه داشته باشد. به Syke‏ دیگر اگرچه فن‌آوری‌های CAL‏ 
ol pow‏ توانسته تسهیلاتی را در dines‏ مدیریت ارتباط با مشتری ایجاد US‏ اما در مقابل مشکلاتی مانند بکارگیری نادرست را نیز به 
همراه داشته است. از طرفی گاها انتظارات مربوط به ارزش حاصل شده با هزینه‌های صورت گرفته در مسیر استفاده از رسانه موبایل با 
یکی از مسائل مهم در مورد مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی» دشواری در دستیابی به اطلاعات موجود در شبکه‌های اجتماعی 


است که از طریق داده کاوی قابل دسترسی می‌باشند و عموما این روش هزینه‌هایی را نیز با خود به همراه دارد. 


۳- فرصت: 

اگر بخواهیم فرصت‌های حاصل از کاربرد فن‌آوری موبایل و یا شبکه‌های اجتماعی را در مدیریت ارتباط با مشتری مورد بررسی 
قرار دهیم. این موضوع توجه ما را به خود جلب می‌کند که کاربرد این فن‌آوری‌ها موجبات رضایت و وفاداری بیشتر مشتریان و در 
نتیجه این وفاداری و حس رضایت. افزايش درآمد را نیز فراهم می کند. از طرفی در هر دو مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر 


موبایل و مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی. قدرت تا حدودی از فروشنده به مشتری منتقل شده‌اشت. 


۴- محدودیت: 

بکارگیری فن‌آوری در هر زمینه‌ای مزایای صرف به همراه ندارد و بدیهی است که در برخی مواقع حتی مسائلی را پیش روی قرار 
می‌دهد که مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل و مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی نیز از اين قاعده مستثنی نیستند. به 
عبارتی از جمله مهم‌ترین مسائل مشترک موجود در این دو مفهوم. نگرانی مشتریان در مورد حفظ حریم و اطلاعات شخصیشان می- 
باشد. از سوی دیگر ممکن است امکان بهره‌گیری از اين غدمات برای تمامی اقشار مشتریان وجود نداشته باشد؛ به عنوان مثال می 


توان بیان کرد قریب به اکثریت کاربران این فن‌آوری‌ها قشر جوان جامعه هستند. 


۴ آذر ماه ۱۳۹۵ 
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مدیریت ارتباط با مشتری 


تحت موبایل اجتماعی 
شخصی‌سازی ترویج تعاملات مشتریان با 
(Nysveen & et al., 2005)‏ یکدیگر 
(Sarner & et al, 2012)‏ 
3 کمک‌های فنی از جنبه خدمات کمک‌های فنی از جنبه خدمات 
(Greenberg, 2010) (Vargo & et al, 2008)‏ 
l‏ تبادل داده‌ها و اطلاعات از طریق تبادل اطلاعات از طریق فضای 
موبایل مجازی 
(Chen, 2010) (Hartel & et al, 2006)‏ 
بلوغ غیرماهرانه و غير حرفه‌ای دشواری استخراج اطلاعات از 
سامانه داده‌ها که عموما با داده کاوی صورت 
"m (Hartel & et al, 2006) 3‏ 
3 نسبت مشکوک هزینه- ارزش )2010 (Liu-Thompkins,‏ 
(Hartel & et al, 2006)‏ 
توانایی ارزیابی ells‏ ارزیابی 
رضایت و وفاداری مشتریان رضایت و وفاداری مشتریان 
(Chen, 2010) (Stewart & Pavlou, 2002)‏ 
a,‏ تغییر فرآیند از فروشنده به تغییر فرآیند از فروشنده به 
(Hartel & et al, 2006) 3‏ 
کاهش هزینه ها و افزايش درآمد کاهش هزینه ها و افزایش درآمد 
(Sarner & et al, 2012) (Hartel & et al, 2006)‏ 
پیچیدگی و عدم سهولت برای پیچیدگی و عدم سهولت برای 
تمامی کاربران (مشتریان) تمامی کاربران (مشتریان) 
(Hartel & et al, 2006) D‏ 
3 نگرانی مشتری از حفظ حریم نگرانی مشتری از حفظ حریم 
3 خصوصی خصوصی 


(Hartel & et al, 2006) 


در 
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اجرای Ce pro‏ ارتباط با مشتری به روش های سننی 9 نه مبتنی‌بر موبایل همواره مشکلات و محدودیت‌هایی وجود داشته است. وجود 
برخی موانع از نتایج مستقیم عدم آمادگی کافی در سازمان و ضعف استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری نظیر عدم تعیین شفاف اهداف 
است. ple‏ موانع اجرای موفق پروژه‌های Ce pro‏ ارتباط با مشتری تحت yb‏ ابزارهای مورد استفاده است. خوشبختانه در حال حاضر 
اکثر مشکلات مربوط به انتخاب استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری و انتخاب راه‌حل‌های مناسب مدیریت ارتباط با مشتری به خوبی 
رفع شده‌اند. اما کسب و کارهای مختلف همچنان با چالش‌هایی در مسیر پیاده‌سازی پروژه مدیریت ارتباط با مشتری روبه‌رو هستند. 
روشن است که برای موفقیت هر چه بیشتر در اجرای پروژه‌های مذکور wb‏ با چنین چالش‌هایی مقابله کرد. 

در واقع مدیران سازمانی نمی‌دانند که در آینده به چه اطلاعاتی نیاز خواهند داشت» چگونه این اطلاعات را جمع‌آوری و آن را 
مدیریت خواهندکرد. برنامه‌های کاربردی مدیریت ارتباط با مشتری همچون پایگاه‌های داده تقریباً منطقی هستند و اگر داده‌های 
نامناسب در اختیار آن ها قرار داده شود. در نهایت نتایج غیرقابل‌قبول خواهد بود. بسیاری از سازمان‌ها از منابع اطلاعاتی قوی 
وجود دارد. بنابراین در قدم اول باید دست اندر کاران در ارتباط با این نوع سامانه‌ها قادر باشند اطلاعات مفیدی را به سامانه منتقل 

از دیگر مشکلات این نوع از سامانه‌هاء ضعف در تبیین الزامات کسب و کار طراحی نامناسب فرآیندهای کسب و کار و نیاز به 
انطباق راه‌حل‌های سفارشی‌سازی‌شده با الزامات منحصربه فرد سازمانی است. اجرای موفق پروژه‌های مدیریت ارتباط با مشتری درواقع 


در همکاری با یکدیگر دارند. امری گریزناپذیر است. 
نتیجه گیری: 


در خصوص مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی‌بر موبایل. مسائل و چالش‌هایی داخل شرکت وجوددارد. برای آنکه رسانه موبایل به 
عنوان یک کانال دیگر در فعالیت‌های مدیریت ارتباط با مشتری شرکت باشد. سامانه مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل باید با 
سامانه مدیریت ارتباط با مشتری سراسری شرکت یکپارچه گردد. به‌علاوه. انتخاب راه‌حل‌های مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر 
موبایل می‌بایستی توانایی یکپارچه‌سازی کلی به سامانه مدیریت ارتباط با مشتری موجود را دارا باشد. این سامانه یکپارچه مرحله 
ضروری برای مدیریت مؤثر تعاملات سراسری» هماهنگی اطلاعات میان تماس‌های مختلف با مشتریان مانند اینترنت» پست الکترونیکی 
مستقیم» فروش تلفنی و رسانه موبایل می‌باشد )2004 cpl, (Peppers and Rogers,‏ اساس» سامانه cu pas‏ ارتباط با مشتری 
موجود بایستی از رسانه موبایل به عنوان کانالی برای عملکرد مناسب پشتیبانی کند. بنابراین. سامانه مدیریت ارتباط با مشتری اتخاذ 
شده بر انتخاب فن‌آوری در حین شروع فعالیت مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل تاثیر دارد. امروزه. گسترش مدیریت ارتباط 
با مشتری در جهت بکارگیری رسانه موبایل مانند گذشته پیچیده نیست و بسیاری از سامانه‌های مدیریت ارتباط با مشتری گسترش 


یک پایگاه داده مشتری پیش‌نیازی است برای هرگونه تعامل که از طریق رسانه موبایل انجام می‌شود. بطور عام. یکپارچگی یک 
پیش‌نیاز ضروری برای مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل است که متکی بر پایگاه داده Cy pre‏ ارتباط با مشتری موجود می- 
باشد. یک پایگاه داده بایستی مشخصا برای تحقق اهداف Ce pro‏ ارتباط با مشتری مبتنی بر bbe.‏ ایجاد شود. به‌علاوه برای برقراری 
ارتباط با مشتریان در یک شرکت. پایگاه داده wb‏ حداقل حاوی شماره‌های تلفن همراه مشتریان باشد. هرچند. مشکلاتی در زمینه این 
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نوع ساده از پایگاه Goold‏ مشتریان وجود دارد بطوریکه برقراری ارتباط فردی با مشتری را غیر ممکن می‌سازد و درنتیجه اجتناب از آن 
چالش برانگیز asl‏ بنابراین. جمع‌آوری اطلاعات در مقیاس pe yp‏ توصیه می شود. مشتریان معمولا با استفاده از اطلاعات مربوط به 
سنجی و رفتاری در دسته‌بندی مشتریان مورد استفاده قرار می‌گیرد. اطلاعات رفتار اجتماعی بطور فزاینده‌ای در dine;‏ محتوای موبایل 
مورد استفاده قرار می‌گیرد. اساساء این موضوع به مجموعه مشابهی از رفتار در یک گروه از مردم اشاره دارد. عموماء مشخصات در 
پایگاه‌داده مشتریان برای بخش‌بندی مشتریان شرکت‌ها برمبنای فردی یا گروهی به منظور برقراری ارتباط و رویارویی با نیازها و 
احتیاجات آن‌ها مورد استفاده قرار می‌گیرد. 


در طول آغاز فعالیت مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل دو مسئله مهم وجود دارد که بر دیگر مسائل خاص آن تاثیر می- 
گذارد. اول. زمانیکه بازاریابیی هوشمندانه موبایل با استفاده از اطلاعات شخصی مشتریان صورت می‌گیرد. محدودیت‌های قانونی 
مهمترین عنصری هستند که باید در زمینه توسعه Cy pte‏ ارتباط با مشتری مبتنی‌بر موبایل مورد توجه قرار گیرد. دومین عنصر مهم 
کیک یه ال ees‏ آوری در DB Sine‏ ری E‏ زر وان انب که Qs aus‏ وال eo‏ 
زیرساخت موبایل» به شبکه‌های موبایل به خوبی دستگاه‌های تلفن همراه مورد استفاده. توجه دارد. زیرساخت موبایل در میانه‌ی عصر 
اطلاعات قرار دارد و کسب و کار مبتنی بر فن‌آوری موبایل در آینده‌ای نزدیک به شدت تحول می‌یابد. به علاوه. معرفی فن‌آوری‌های 
6 و 46 در شبکه‌های بی‌سیم پایه و اساسی را برای تحول فعالیت‌هایی فراهم می‌کنند که می‌توانند از طریق رسانه موبایل اجرا شوند. 
این تحولات فرصت‌های متنوعی را برای برنامه‌ریزی و اجرای کمپین‌های پیشرفته‌تر از طریق رسانه موبایل ارائه می کند» همچنین به 
دلیل تنوع در حال افزايش این فن‌آوری‌ها فعالیت‌های مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر موبایل به چالش بیشتری کشیده‌شده‌است و 
ارتباطات از طریق رسانه موبایل به عنوان محتوا پیچیدگی بیشتری یافته‌است. 


مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی» یک فلسفه و استراتژی کسب و کار است که توسط یک سیستم و یک تکنولوژی حمایت می- 
یی کر به سای o cler bd ied‏ کے مح ارک ا یام در culties catal,‏ بسانم d ous‏ اچاد تاه 
ظهور شبکه‌های اجتماعی مجازی. روابط انسان‌ها در اینترنت شکل تازه‌ای به خود گرفته‌است. در دنیای امروز قدرت در حال انتقال از 
سازمان‌ها به سمت مشتریان است. رسانه‌های اجتماعی اشکال So‏ ارتباطات رایانه محور را با یکدیگر ادغام کرده و به تبع آن چشم- 
افا dal‏ شیوه‌های Jobs‏ افراه و امین ارعان alg lS‏ راذگ کون ele‏ آمرووه شمار كه از کاربران با Saal‏ ف ور 
شیک های اما معا عضو شمه colla‏ گرا رن کی E‏ 


قدرت | bls‏ شبکه‌های اجتماعی را در شرایط کنونی جهانی می‌توان به یک انفجار ارتباطی تشبیه کرد که در حقیقت درتلاش 
است تا ارتباطات وسیعی را میان افراد و شهروندان ایجاد کند. رسانه‌های اجتماعی نه از نظر در دسترس قرار دادن مشتریان بلکه به 
مور SES alts‏ اروش در ee‏ مايل y‏ عنم مایل taa d gl‏ و تولبه‌های,معلت alius Saal Be‏ 
AUN CERNERET E UI EIE TENERETUR EE.‏ مان راف 
این مورد برشمرد درک اجتماعی از مشتریان» داشتن آگاهی کامل از استراتژی کسب و کار در رسانه‌های اجتماعی » ایجاد سیاست‌هایی 
در قبال رسانه‌های اجتماعی و داشتن مدل کسب و کار منعطف می‌باشد. 


در کل با توجه به اشارات وارد در این مطالعه به نظر میرسد. هر سه نوع از سامانه cle‏ مذ‌کور می xul‏ راهگشای مناسب 
بازاریابان باشند 9 انتخاب. استفاده و اولویت استفاده در آن‌ها بسته به نوع بازاریابیی و اهداف بازاریابان 9 سازمان‌ها متفاوت است. اما 
آنه که odia‏ یه سابلتهاای. soe dil‏ ار قاط E‏ سین eis‏ ان و os Tob as‏ کر مایت روس S‏ 
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with Modern Research Sciences 


های به عمل آمده در ارتباط با فن‌آوری به کار گرفته‌شده در اجرای سامانه‌های Ca pro‏ ارتباط با مشتری سنتیء. مدیریت ارتباط با 


مشتری مبتنی بر موبایل و مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی می‌تواند از نقاط قوت و ضعف این نوع از سامانه‌ها پرده بردارد. 
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